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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia, miten entisen Cumulus-hotellin, nykyisen Scan-
dic-hotellin kanta-asiakkaat kokevat ketjujen yhdistymisen ja hotelliketjun uudelleenbrän-
däyksen. Tarkoituksena oli, että tutkimustulosten perusteella hotellin asiakaspalvelua voitai-
siin kehittää ja vielä muutoksen alla olevissa hotelleissa voitaisiin hyödyntää tutkimustulok-
sia, jotta muutos sujuisi mahdollisimman hyvin.  
Opinnäytetyön toimeksiantajana olivat Scandic Meilahti hotelli sekä Scandic Helsinki 
Aviacongress hotelli, jotka kuuluvat Scandic Hotels Oy:n omistukseen. Toimeksiantajia kiin-
nosti selvittää se, kuinka uudistus on hotelleissa tapahtunut asiakkaiden näkökulmasta katsot-
tuna ja ovatko hotellit onnistuneet palvelemaan asiakkaitaan hyvin myös muutosten keskellä. 
Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin hotellien kanta-asiakkaat.  
Opinnäytetyön tietoperusta rakentui brändin määritelmästä, liiketoiminnan uudistamisesta, 
hotellien kanta-asiakasjärjestelmistä sekä yrityksen toimintakulttuurista. Brändin määritelmä 
ja brändiin liittyvä tietoperusta oli tärkein osio tämän opinnäytetyön tietoperustassa, sillä ky-
seessä on nimenomaan brändiin ja brändimuutokseen liittyvä tutkimus. Liiketoiminnan uudis-
taminen oli myös tärkeässä asemassa, koska kahden yrityksen yhdistyminen yhdeksi kokonai-
suudeksi oli iso asia niin työntekijöille kuin asiakkaillekin. Liiketoiminnan uudistamisessa on 
otettava monia näkökulmia huomioon, jotta muutoksiin sopeuduttaisiin mahdollisimman hy-
vin. Yrityksen toimintakulttuuriin perehtyminen on tärkeää, koska se määrittelee yrityksen 
arvot ja tavoitteet. Näiden pohjalle myös yrityksen brändi perustuu.  
Opinnäytetyön lopputuloksena saatiin selville, että kyselyyn vastanneet asiakkaat kokivat ho-
telliketjun muutoksen hyvänä, ellei jopa erittäin hyvänä asiana. Scandicia pidettiin arvoste-
tumpana ja laadukkaampana brändinä kuin Cumulusta. Hotelliketjun uudelleenbrändäyksen 
myötä kanta-asiakkailla on laajempi hotelliverkosto käytettävissään. Ainoana negatiivisena 
muutoksena jotkin asiakkaat kokivat kanta-asiakasjärjestelmän vaihtumiseen liittyvät muu-
tokset, mutta tutkimustulosten pohjalta asiaa voidaan kehittää vastaamaan paremmin asiak-
kaiden toiveita.  
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The objective of this thesis was to research how the regular customers of the former Cumulus 
hotel group, and the current Scandic hotel group experience the re-branding of the hotel 
group. The purpose of the thesis was that the customer service of the hotel group could be 
developed according to the results of the research. The results can be used in the whole ho-
tel group during the re-branding process. 
The thesis studies the Scandic Meilahti hotel and the Scandic Helsinki Aviacongress hotel. 
These two hotels belong to the Scandic Hotels group. The hotels needed an investigation how 
the re-branding has affected the customers and how the customers experience the changes of 
re-branding. The hotels were interested in knowing whether they have managed to serve the 
customers well despite the changes that the re-branding has caused in hotels. 
The theoretical section of the thesis covers branding, the customer loyalty programs of ho-
tels, business reforming and company culture. The business reforming as a topic is also in-
cluded, because when two companies merge to become one company, it is a huge change for 
the employees as well as for the customers. When reforming the business, many aspects need 
to be taken into consideration to guarantee the adaptation to the changes as smoothly as 
possible. The knowledge of the company culture is also important, because it defines the 
company values and aims.  
The research method of the thesis was a questionnaire. Observation was conducted in the ho-
tel reception, too. The customers that answered the questionnaire said that the re-branding 
was a positive thing. Scandic is a more appreciated hotel group and it is considered a hotel 
group of better quality than Cumulus hotels. The main positive issue of re-branding was the 
wider selection of hotels of the same group. The negative issue was that the customer loyalty 
program changed and some customers miss the benefits that they had in the Cumulus hotels’ 
customer loyalty program. The provided feedback can be used when developing the Scandic 
hotel group.  
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 1 Johdanto 
Opinnäytetyön alkuperäisenä toimeksiantajana oli entinen Cumulus City Meilahti hotelli, ny-
kyinen Scandic Meilahti hotelli, joka kuuluu Scandic Hotels ketjuun. Opinnäytetyön toimeksi-
antaja valikoitui opinnäytetyön tekijän oman työpaikan perusteella. Koska suuri muutos ket-
jussa oli tulossa, päätettiin opinnäytetyön aihe liittää jotenkin tähän ketjun vaihdokseen. 
Kaikki Cumulus hotellit ovat muuttumassa kevään ja kesän 2018 aikana Scandic-hotelleiksi. 
Varsinaista toimeksiantoa ei ketjun puolesta tullut, vaan Scandic Meilahden hotellipäällikön 
kanssa sovittiin opinnäytetyön tekemisestä brändimuutokseen liittyen. Tavoitteena on tutkia, 
miten brändimuutos vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yhdistyneestä ja muuttuneesta brän-
distä sekä miten heidän mielikuvansa hotelliketjun brändistä muodostuvat. Tutkimuksessa py-
rittiin selvittämään, mitä hyvää uudelleenbrändäys on tuonut tullessaan, mutta myös sitä, 
onko jotakin parannettavaa ja olisiko jotakin voitu tehdä toisin. Cumuluksen kanta-asiakkailla 
on tietty mielikuva Cumulus-brändistä ja sen palveluista, kun taas Scandic-ketjun asiakkaat 
odottavat tietynlaista Scandic-ketjun mukaista palvelua. Näiden kahden brändin ja niiden ai-
heuttamien mielikuvien vuoksi voi olla haasteellista luoda yksi, kaikkia miellyttävä toiminta-
tapa. Opinnäytetyötä varten tehtävästä tutkimuksesta saaduista vastauksista voidaan tehdä 
parannuksia hotelliketjun palveluihin huomioiden brändimuutoksen. 
Tutkimus tehtiin kanta-asiakkaille jaettavilla kyselylomakkeilla sekä havainnoimalla asiakas-
palvelutilanteita hotellin vastaanotossa. Tutkimus rajattiin kanta-asiakkaisiin, jottei siitä tu-
lisi liian laaja. Kanta-asiakkailta saadaan parhaiten vastauksia muutoksesta, sillä he yöpyvät 
usein hotelleissa ja heillä on kokemusta hotelleista paljon enemmän kuin satunnaisesti yöpy-
villä asiakkailla. Kanta-asiakkaat tunnistetaan hotellin henkilökunnan puolesta, asiakkailla 
olevien kanta-asiakaskorttien sekä asiakasrekisterin perusteella.  
Tässä opinnäytetyössä on sekä teoreettinen että empiirinen osa. Opinnäytetyön toisessa lu-
vussa kerrotaan toimeksiantajasta sekä hotellien kanta-asiakasjärjestelmistä. Kolmannessa 
luvussa kerrotaan teoreettisesta viitekehyksestä eli brändistä ja liiketoiminnan uudistami-
sesta. Neljännessä luvussa käydään läpi tutkimusmenetelmät ja viimeisessä luvussa kerrotaan 
tuloksista ja kehittämisehdotuksista. Tutkimuksellinen osa toteutetaan kyselylomakkeilla sekä 
havainnoimalla.  
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2 Scandic Meilahti ja Scandic Helsinki Aviacongress 
Opinnäytetyön alkuperäinen toimeksiantaja on entinen Cumulus Meilahti-hotelli, nykyinen 
Scandic Meilahti-hotelli. Tutkimusvaiheessa mukaan liitettiin myös saman ketjun toinen ho-
telli Scandic Helsinki Aviacongress. Hotellit kuuluivat aiemmin Restel Oy:n omistamaan Cumu-
lus-ketjuun, mutta nykyään hotellit ovat osa Scandic Hotels-ketjua. Scandic-ketju on perus-
tettu vuonna 1963 ja tällä hetkellä Scandic-ketjussa on 280 hotellia kuudessa eri maassa. 
Scandic-hotelleissa on noin 55 000 hotellihuonetta. Scandic-ketju on pohjoismaiden suurin ho-
telliketju. Noin 70 % ketjun tuloista perustuu liikematkustukseen ja noin 30 % vapaa-ajanmat-
kustukseen. Scandic-ketjun työntekijämäärä on noin 10 000. Scandic-ketjua pidetään pohjois-
maiden vihreimpänä hotelliketjuna (Rautiainen & Siiskonen 2015, 51). Scandic-ketjun hotel-
leissa otetaan vastuu ympäristöstä ja ympyröivästä yhteiskunnasta. Ruotsin Scandic on maail-
man ainoa hotelliketju, jonka kaikilla hotelleilla on joutsenmerkki. Jousenmerkki on pohjois-
mainen ympäristömerkki, joka myönnetään yritykselle, joka täyttää oman alansa kriteerit 
(Joutsenmerkki 2018). Scandicin liikeidea on tarjota kaikille mahdollisuus matkustaa muka-
vasti kohtuuhintaan (Scandic Hotels 2018).   
Cumulus-ketju on perinteinen suomalainen hotelliketju, jonka asiakaskunta on koostunut pää-
asiassa vapaa-ajan matkustajista, mutta myös liikematkustajista. Cumulus-ketju tarjoaa mah-
dollisuuden kaupunki- tai kylpylälomalle, rentoutumiseen, liikematkustamiseen ja tilaisuuk-
sien järjestämiseen (Cumulus 2018). Cumulus-ketjussa ovat näkyneet kotimaiset arvot ja pe-
rinteet melko vahvasti. Ensimmäinen Cumulus-hotelli on avattu Porissa vuonna 1974. Cumu-
lus-ketju laajeni merkittävästi 1980-luvulla ja nousi silloin Suomen toiseksi suurimmaksi hotel-
liketjuksi. Cumulus-ketjussa on myös kylpylähotelleja, jotka ovat erityisesti lapsiperheiden 
suosiossa. Aikoinaan ensimmäiset Cumulus-hotellit perustettiin kaupunkien keskusta-alueille 
ja niiden yhteyteen luotiin hyvät palvelut kuten ruokaravintolat. Cumulus-hotelleissa nouda-
tetaan yhteiskuntavastuullisuuden periaatteita, jotka näkyvät jokapäiväisessä toiminnassa 
mm. ympäristön huomioimisena, ottamalla vastuuta ihmisistä ja taloudesta sekä toimimalla 
lakien ja säädösten mukaisesti (Cumulus 2018).  
Scandicin toimintakulttuuri on uudistettu vuonna 2015. Kyseinen Inspiring Nordic toiminta-
kulttuuri pitää sisällään Scandicin arvot, vision ja mission. Tämä toimintakulttuuri on perus-
tana Scandic-brändille ja Scandicin toimintamallille. Inspiring Nordic toimintamallin tarkoituk-
sena on, että Scandic erottuisi kilpailijoistaan ja loisi hotelleille sellaista arvoa, jota ei muista 
hotelleista saa. Uudistuneen toimintakulttuurin tavoitteena on, että niin henkilökunta kuin 
yritysjohtokin sitoutuisi yritykseen ja sitä myötä palvelun laatu paranisi entisestään. Inspiring 
Nordic nimi viittaa Pohjoismaiseen sieluun, kulttuuriin ja työskentelytapoihin. Näistä koostuu 
Scandicin yksilöllinen kulttuuri ja brändi, joiden varaan Scandic-ketjun tulevaisuus rakentuu 
(Scandic Inspiring Nordic -koulutusmateriaali 2015). 
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Scandicin missio on ”Create great hotel experiences for the many people”. Tällä halutaan sa-
noa, että Scandic haluaa edustaa hotelleja, joissa saadaan aikaan asiakkaille mahtavia hotel-
likokemuksia. Mission avulla on helpompaa ymmärtää, miksi työntekijät ovat työssään ja mikä 
heidän tarkoituksensa on. Tämän mission avulla ymmärretään oman työn tarkoitus ja pää-
määrä sekä päästään yrityksen johdon määrittelemiin tavoitteisiin (Scandic Inspiring Nordic -
koulutusmateriaali 2015). 
Scandicin visio on ”A world-class nordic hotel company”, eli Scandicin tavoitteena on olla 
pohjoismainen maailmanluokan hotelli. Tämä on siis yrityksen päämäärä, johon pyritään. 
Scandicin visio määrittelee, miten jokapäiväinen työ Scandicissa tehdään, jotta saavutettaisi 
kyseinen päämäärä. Visio määrittelee myös sen, mihin suuntaan Scandic on menossa ja miten. 
Scandicin vision tarkoituksena on, että Scandic yrityksenä on oman alansa paras. Scandicia ei 
tunneta luksushotelliketjuna, eikä se sitä olekaan, eikä halua olla tulevaisuudessakaan. 
Vaikka Scandicin visio viittaa viiden tähden hotelliin, tarkoituksena on kuitenkin vain luoda 
viiden tähden palvelua, ei viiden tähden hotelleja. Scandicin tavoitteena on olla paras siinä 
mitä se tekee. Scandicin vision määritelmästä voidaankin kysyä ”Jos teemme työmme niin hy-
vin kuin mahdollista, onko työmme maailmanluokkaa?” (Scandic Inspiring Nordic -koulutusma-
teriaali 2015). 
Scandicin toiminnassa kestävä kehitys ja ympäristöasiat ovat keskeisessä asemassa. Jo vuo-
desta 1993 saakka Scandic on kiinnittänyt erityistä huomiota ympäristöasioihin ja luonut oman 
kestävän kehityksen ohjelmansa. Tuolloin tavoitteena oli luoda ympäristöystävällinen hotelli-
ketju. Tänä päivänä 91 % Scandicin hotelleista on saanut Joutsenmerkin ympäristöystävällisyy-
destään. Scandicin pyrkimyksenä on, että kaikki ketjun hotellit saisivat Joutsenmerkin (Scan-
dic Hotels 2018).  
Vuonna 2015 Scandic otti käyttöönsä uuden toimintakulttuurin, jonka tavoitteena oli viedä 
yritystä eteenpäin. Scandicin uudet arvot ovat: Be Caring, Be You, Be a Pro ja Be Bold. Be ca-
ring tarkoittaa sitä, että Scandic on ihmisistä ja ympäristöstä huolehtiva ja välittävä yritys, 
joka haluaa toivottaa kaikki asiakkaat lämpimästi tervetulleiksi. Scandic on myös työntekijöis-
tään välittävä yritys. Scandic haluaa luoda ilmapiirin, jossa viihtyvät sekä asiakkaat että työn-
tekijät. Be You tarkoittaa sitä, että kaikki ovat yksilöitä ja jokaisella on omat vahvuutensa ja 
jokainen saa olla oma itsensä riippumatta uskonnostaan, sukupuolestaan tms. Ihmisten erilai-
suutta pidetään voimavarana. Be a Pron tarkoituksena on kertoa siitä, että Scandicissa työs-
kentelee ammattilaisia, jotka luovat asiakkaille aina parhaan mahdollisen palvelun ja pyrkivät 
myös ylittämään asiakkaan odotukset. Pientenkin asioiden merkitys huomioidaan. Be Bold ker-
too siitä, että Scandicissa ollaan rohkeita ja uskalletaan niin yrityksen kuin työntekijöidenkin 
puolesta heittäytyä haasteisiin ja keskitytään enemmän tulevaan kuin menneeseen. Scandicin 
tavoitteena on luoda toimintakulttuuri, jossa uskalletaan rohkeasti heittäytyä tekemään 
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jotakin uutta ja rohkeaa, joka on oman mukavuusalueen ulkopuolella (Scandic Inspiring Nordic 
-koulutusmateriaali 2015). 
 
3 Hotellien kanta-asiakasjärjestelmät 
Monissa hotelliketjuissa on omat kanta-asiakasjärjestelmänsä. Kanta-asiakasjärjestelmien tar-
koituksena on tarjota asiakkaille etuuksia kuten iltapäivälehtiä, alennuksia hotellin maksulli-
siin palveluihin kuten parkkimaksuihin, minibar-ostoksiin tai ravintolatuotteisiin tai alennuksia 
yhteistyökumppaneille. Kanta-asiakasjärjestelmillä pyritään myös sitouttamaan asiakkaat 
käyttämään hotellin tai ketjun palveluita (Rautiainen & Siiskonen 2015, 203). Useimmiten 
kanta-asiakkaat käyttävät samoja hotelleja ja heidän tietonsa löytyvät valmiina hotellin käyt-
töjärjestelmästä. Usein asiakkaan profiilissa on myös lisätietoa asiakkaasta kuten esimerkiksi 
toiveita huoneen sijainnista tai mahdollisesta extra -tyynystä. Kanta-asiakkaille saadaan tu-
lostettua myös majoituskortit valmiiksi, koska heidän tietonsa löytyvät hotellin järjestel-
mästä. Tämä nopeuttaa hotelliin sisäänkirjautumista ja edesauttaa hyvää ja nopeaa palvelua, 
jota asiakkaat yleensä arvostavat.  
Cumulus-ketjun kanta-asiakasjärjestelmä on nimeltään Hotel Bonus Club. Clubin jäsenyys 
maksaa 25 euroa/vuosi. HBC-asiakkaat saavat jokaisen yöpymisen yhteydessä 12 euron arvoi-
sen arvosetelin, jota voi käyttää maksuna hotellin ravintolassa tai majoituksessa. Arvosetelei-
den lisäksi asiakkaille kertyy klubipisteitä, joilla asiakas voi niin ikään maksaa ostoksia hotel-
lissa tai majoitusta. Setelit ovat periaatteessa henkilökohtaisia, mutta niitä voidaan käyttää 
myös perheenjäsenten majoituksen maksamiseen. HBC-klubipisteiden lisäksi kortti kerryttää 
PINS-pisteitä. HBC-edut ovat saatavilla, mikäli asiakas maksaa yrityshinnan tai liikematkustus-
hinnan. Vapaa-ajan majoitushinnoista ei saa klubietuja, vain pelkät PINS-pisteet. HBC-asiak-
kaat saavat myös yöpymisen yhteydessä yhden iltapäivälehden per yö. Lisäksi jäsenet saavat 
muita etuja kuten pysäköinnistä, perheenjäsenen majoituksesta, Europcar-autovuokraamoista 
ja CMS-kuntosaleista. HBC-jäsenille järjestetään myös klubi-iltoja (Cumulus 2018). 
Scandic-ketjussa on käytössä kanta-asiakasohjelma nimeltä Scandic Friends, johon liittyminen 
on ilmaista. Se on vastikään uudistettu ohjelma, jossa kertyy pisteitä yöpymisistä Scandic-ho-
telleissa. Kanta-asiakaspisteet ovat voimassa 12 kk. Lisäksi kanta-asiakasohjelman jäsenet 
saavat alennuksia majoituksesta, shopin tuotteista sekä Scandic-hotellien ravintoloissa. Pal-
kintopisteitä voi käyttää palkintoyöpymisiin tai käyttää niissä osamaksuna, yhteistyökumppa-
neiden parissa tai pisteitä voi lahjoittaa. Lisäksi kanta-asiakasohjelman jäsenet saavat tar-
jouksia yhteistyökumppaneilta. Kanta-asiakasjärjestelmässä on eri tasoja riippuen sen mu-
kaan, paljonko asiakas on kerännyt pisteitä. Mitä korkeammalla tasolla asiakas on, sitä enem-
män hän saa pisteitä yöpymisistä ja ostoksista. Scandic Friends-järjestelmässä on viisi tasoa: 
Level 1, Level 2, Level 3, Top Level ja Red Level. Tasoista matalin on Level 1 ja korkein on 
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Red Level. Mitä korkeammalla tasolla asiakas järjestelmässä on, sen paremmat edut hän saa 
yöpyessään hotellissa. Jokainen kanta-asiakas, joka on Level 2-tasolla tai sitä korkeammalla, 
saa ravintolasetelin sekä pisteet yöpymisestä. Top Level ja Red Level-asiakkaat saavat näiden 
etujen lisäksi aina yöpyessään tervetulolahjan, joka on toimitettu valmiiksi asiakkaan huonee-
seen. Kyseinen lahja sisältää esimerkiksi hedelmiä, virvokkeita ja käsinkirjoitetun tervetulo-
kirjeen. Scandicin asiakkaista arviolta noin 35 % kuuluu kanta-asiakasjärjestelmään (Scandic 
2018). 
4 Brändi ja liiketoiminnan uudistaminen 
Tässä luvussa kerrotaan brändistä ja sen määritelmästä sekä brändin luomisesta. On olemassa 
monia tuhansia erilaisia brändejä ja ihmisillä on tietty mielikuva tietystä brändistä. Tahto-
mattaankin ihmiset muodostavat mielikuvia ja ovat tottuneet tiettyyn palvelutyyliin joissakin 
yrityksissä asioidessaan. Kun yritys muuttaakin brändiään, myös yrityksen toimintatavat voivat 
muuttua uuden brändin mukaisiksi. Joissakin asiakkaissa tämä voi aiheuttaa vastahakoisuutta, 
mutta toisaalta jotkut asiakkaat voivat olla ilahtuneita uudistuksista ja muutoksista. Brändi 
voi liittyä niin palveluun kuin tuotteeseenkin. Brändiin liittyy monia muita tekijöitä, niin sa-
nottua lisäarvoa, joka tekee siitä halutumman, arvokkaamman ja muista poikkeavan. Brändi 
on kuluttajan omakohtainen kokemus, jonka hän liittää yritykseen, sen tuotteisiin ja palvelui-
hin. Brändiuskolliset asiakkaat ovat valmiita maksamaan jopa enemmän tutun brändin palve-
lusta tai tuotteesta kuin tuntemattomasta brändistä. Jokaisella brändillä on aina myös oma 
historiansa. Brändillä yritys voi erottua kilpailijoistaan. 
4.1 Brändin määritelmä 
American Marketing Association määrittelee brändin olevan ”Nimi, käsite, merkki, symboli, 
tai muu piirre, joka erottaa myyjän tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai pal-
veluista.” Brändi ei kuitenkaan ole pelkästään noita edellä mainittuja asioita, vaan brändi on 
myös mielikuva ja lupaus jostakin. Ensimmäisen kerran brändäys esiintyi markkinointikäsit-
teenä Yhdysvalloissa jo 1800-luvun lopulla (Suonio 2010, 25). Alun perin sana ”brand” eli 
brändi on otettu käyttöön Yhdysvalloissa jo satoja vuosia sitten, kun karjaa on merkitty polt-
tomerkein, jotta ne tunnistettiin oikean omistajan karjaksi. Brändiä käytetiin tunnistamisen 
helpottamisen symbolina (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 15). Jo tuolloin brändillä tarkoitettiin 
erottumista muista tunnuksen avulla. Ensimmäiset varsinaiset brändit ovat kuitenkin peräisin 
vasta 1900-luvulta, jolloin yritykset alkoivat käyttää logoja omissa tuotteissaan. Brändi muo-
dostuu sellaisista tekijöistä, joita asiakkaat pitävät heille tärkeinä valitessaan jotakin tuo-
tetta tai palvelua.  
Brändi on paljon enemmänkin kuin vain yrityksen logo tai nimi. Se on ennen kaikkea yrityksen 
lupaus asiakkaalle siitä, että hän saa aina kyseisen brändin mukaista lisäarvoa käyttäessään 
kyseisen brändin tuotetta tai palvelua. Brändissä on kyse monen mielleyhtymän yhdistelmästä 
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ja ne liittyvät asiakaslupaukseen eli siihen mitä asiakas kyseiseltä brändiltä odottaa (Aaker 
2014, 1). Brändi on mielikuva, aineetonta omaisuutta, joka sijaitsee aina vastaanottajan 
päässä (Mäkinen ym. 2010, 15). 
Brändi on asiakkaan määrittelemä aineeton hyödyke, joka kytkeytyy asiakkaan omiin mieliku-
viin, tietoon ja kokemukseen kyseisestä tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaalla ei kuitenkaan 
ole välttämättä suhdetta yritykseen, tuotteeseen tai palveluun, vaan pelkästään kokemaansa 
brändiin (Lindberg-Repo 2005, 16). Asiakkaille brändi on yleensä positiivinen mielikuva josta-
kin tuotteesta tai palvelusta, joka syntyy asiakkaan mielessä ja hän on valmis investoimaan 
kyseiseen brändiin.  
Hakalan ja Malmelinin (2011, 18) mukaan brändi muodostuu kaikesta siitä, mitä yritys tekee, 
miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se kuulostaa ja mitä siitä puhutaan. Tämä on melko 
laaja käsite brändin määritelmäksi. Yrityksen kaikki toiminnot ovat osa asiakkaan muodosta-
maa brändikuvaa.  
Brändi on myös kaikkien mielikuvien ja tietojen summa, joita asiakkaalla jostakin asiasta on 
olemassa. Kyseinen asia voi olla tuote, palvelu, yritys, ihminen, puolue, valtio, tapahtuma tai 
melkein mikä vaan. Brändi on aina totta ja asiakkaat tekevät päätökset brändin perusteella. 
Brändin sisältö voi myös olla joskus yrityksen tahtotilan vastainen, eli aina sellainen, mitä yri-
tys toivoisi sen olevan (Ahto, Kahri & Kahri 2016, 37).  
Isohookanan (2007, 24) mukaan brändin päätarkoitus on, että tuote, palvelu tai yritys erottuu 
kilpailijoista. Tämän lisäksi brändi on haluttu, se lunastaa lupauksensa, sillä on oma erityinen 
suhde asiakkaaseen ja se tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. Brändi syntyy silloin, kun asiakas antaa 
brändin arvon tuotteelle tai palvelulle. Mikä tahansa tuotemerkki ei kuitenkaan ole brändi, 
vaan tuotemerkistä tulee brändi silloin, kun asiakas löytää siitä jotakin sellaista, jolla se erot-
tuu muista (Sammallahti 2009, 69).  
4.2 Brändin luominen ja kehittäminen 
Brändin luominen ei tapahdu hetkessä eikä sitä periaatteessa voi yritys yksinään luodakaan. 
Yritys voi luoda tuotteen tai palvelun, jolla se erottuu kilpailijoistaan. Koska asiakkaat koke-
vat brändin jokainen omalla tavallaan, myös brändin imago on jokaisen asiakkaan näkökul-
masta hieman erilainen. Yritys ei yksinään voi siis luoda brändiä, koska siihen vaikuttaa asiak-
kaiden oma näkemys (Grönroos 2010. 386). Kun on kyse palvelualasta, brändi pohjautuu asia-
kaspalvelulle. Asiakkaat ovat tärkeässä asemassa, kun on kyse palveluyrityksen brändin luomi-
sesta tai kehittämisestä. Grönroosin (2010, 391) mukaan palveluprosessit ovat brändin kehit-
tämisprosessin ydin ja brändin kehittämisprosessin perustana eivät ole erilliset palvelut, vaan 
yritys ja sen palveluprosessit. Toisin sanoen palveluprosessin suunnittelu ja hallinta ovat pal-
veluyrityksen brändin kehittämisen ydin.  
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Brändiä luodessa yrityksen täytyy miettiä, mistä asioista se haluaa olla tunnettu kohderyh-
mänsä keskuudessa sekä miten se erottuu kilpailijoistaan. Mäkisen ym. (2010, 36) mukaan yri-
tyksen strategian ja tavoitemielikuvan välisen suhteen on oltava vahva. Tavoitemielikuvan 
luomiseksi yrityksen johdon tulee miettiä, mitä kohderyhmä todella haluaa eli yrityksen on 
tunnettava omat asiakkaansa, potentiaaliset asiakkaansa ja heidän tarpeensa sekä tämän li-
säksi omat kilpailijansa.  
Brändikuva voi myös muuttua asiakkaan silmissä. Brändikuva muodostuu ja muuttuu asiakkaan 
mielessä jatkuvassa brändinmuodostusprosessissa sekä brändi-imagoprosessissa. Kun brän-
disuhteita kehitetään, on tärkeää, että asiakkaille muodostuu positiivisia brändikontakteja ja 
-kokemuksia, sillä niistä seuraa myönteinen brändisuhde. On myös tärkeää, että yrityksen 
henkilökunta on sitoutunut ja motivoitunut toteuttamaan brändiä. Vaikka brändi olisi hyvä, 
huonolla palvelulla brändi voidaan tuhota. Brändi voi saada negatiivisen vaikutteen, jos esi-
merkiksi yritys lupaa liikoja eikä lupauksia voida toteuttaa asiakkaille. Brändin tärkein omi-
naisuus ja ydin onkin se, mitä yritys haluaa asiakkaidensa muistavan omasta brändistään. On 
myös tärkeää, että koko yrityksen eri ryhmät ovat mukana rakentamassa ja kehittämässä 
brändiä. Koko yrityksen on toimittava yhteisen päämäärän saavuttamiseksi eli toimimalla 
brändin mukaisesti. 
4.3 Brändin arvo ja asiakasuskollisuus 
Brändin arvo on asiakkaan käsitys siitä, minkä arvoinen esimerkiksi jokin palvelu tai tuote on 
verrattuna muihin vastaaviin palveluihin tai tuotteisiin (Grönroos 2010, 389). Jos brändin arvo 
asiakkaan näkökulmasta kasvaa, hän pysyy uskollisena asiakkaana, mutta jos brändin arvo asi-
akkaan näkökulmasta laskee, hän saattaa päätyä valitsemaan toisen yrityksen tuotteita tai 
palveluita. Brändin arvo on siis tärkeä niin asiakkaan kuin yrityksenkin kannalta. Eri ihmisillä 
voi olla, ja usein onkin, samasta brändistä erilaiset mielikuvat ja kokemukset. Lindberg-Repon 
(2005. 221) mukaan brändiarvo perustuu siihen, kuinka hyvin brändi onnistuu yhdistämään 
asiakasuskollisuuden, ylläpitämään asiakassuhteita sekä lisäämään yrityksen tuottoa. Inter-
brand määrittelee brändin arvon rahalliseksi tai taloudelliseksi arvioksi, joka muodostuu tava-
ramerkistä, ulkoasusta, pakkauksesta, logosta, valmistusohjeesta, formuloinnista tai raaka-
aineyhdistelmästä (Lindberg-Repo 2005, 222).    
Liiketoimintasuunnitelmassa brändin rahallisen arvon merkitys on kasvamassa. Brändille on 
kuitenkin vaikea määritellä rahallista arvoa, koska mitään yhtenäistä mittaria arvon mittaa-
miseksi ei ole. Yrityskaupoissa brändin arvolla on suuri merkitys (Mäkinen ym. 2010. 131). Mi-
käli yrityksen brändillä ei ole suurta arvoa, ei yrityksen arvokaan ole niin suuri. Hyvä brändi 
on siis arvokas myös yrityskaupoissa. 
Asiakasuskollisuus liittyy vahvasti brändin arvoon, sillä brändi luo asiakasuskollisuutta ja pitää 
yllä asiakassuhteita. Asiakasuskollisuudessa tärkein asia on luoda asiakkaalle mahdollisimman 
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hyviä palveluita tai tuotteita, jotta asiakkaan kokemukset yrityksestä ovat positiivisia ja kan-
nustavat pysymään asiakkaana jatkossakin. Toisaalta pitkään uskollisena ollut asiakas saattaa 
pysyä asiakkaana, vaikka joskus kokisikin pettymyksiä tuotteen tai palvelun suhteen. Pitkään 
uskollisena ollut asiakas antaa helpommin virheet anteeksi. Brändiuskollisuus on kuitenkin 
monille tärkeää ja asiakas pyrkii pysymään tietylle brändille uskollisena kaikesta huolimatta. 
Asiakasuskollisuuden lisäämiseksi onkin kehitetty erilaisia kanta-asiakasohjelmia ja niiden 
avulla pyritään pitämään asiakkaat uskollisena myös jatkossa. Sitouttaminen on tärkeää ja on 
muistettava, että vanhojen asiakkaiden pitäminen on yritykselle aina kannattavampaa kuin 
jatkuvasti uusien asiakkaiden hankkiminen. Vaikka asiakas olisikin uskollinen jollekin tietylle 
yritykselle tai brändille, se ei suinkaan tarkoita sitä, etteikö asiakas voisi samaan aikaan käyt-
tää myös muiden yritysten palveluita tai tuotteita. Asiakas voi olla uskollinen asiakas monelle 
eri yritykselle samaan aikaan.   
Moni asiakas luottaa siihen, että tietyn brändin tuotteet ja palvelut pysyvät brändin mukai-
sina ja tietyn laatuisina. Tästä syystä yrityksen asiakastyytyväisyys on tärkeää ja yrityksen on 
pyrittävä pitämään brändinsä sen arvoisena ja asiakkaat tyytyväisinä ja uskollisina. Toisaalta 
pelkkä brändikään ei riitä siihen, että asiakkaat pysyisivät aina uskollisena tietylle brändille.  
 
4.4 Brändi-identiteetti 
Brändi-identiteetti on yrityksen tavoittelema brändi-imago, joka syntyy asiakkaiden mielissä 
(Grönroos 2010. 386). Lindberg-Repon (2005. 67) mukaan brändi-imago ja brändi-identiteetti 
ovat saman asian kaksi eri puolta: brändi-imago on kuluttajakeskeinen näkökulma ja brändi-
identiteetti on yrityskeskeinen näkökulma. Brändi-identiteetti on se kuva yrityksestä, joka ha-
lutaan viestittää asiakkaille. Se sisältää yrityksen kaikki tärkeät arvot, jotka se haluaa asiak-
kailleen ja kumppaneilleen viestittää. Brändi-identiteetin ja brändi-imagon välillä voi joskus 
olla myös ns. kuilu, joka tarkoittaa sitä, että asiakkaiden muodostama brändi-imago ja yrityk-
sen kehittämä brändi-identiteetti eivät vastaa toisiaan.  
Aakerin (2000, 14) mukaan selkeä identiteetti antaa brändille suunnan, tarkoituksen ja merki-
tyksen. Brändi-identiteetti koostuu sellaisten mielleyhtymien yhdistelmästä, joiden halutaan 
heräävän ja säilyvän asiakkaiden mielessä, kun kyseisestä brändistä puhutaan. Brändi-identi-
teetti muodostaa yrityksen strategiaan perustuvan tärkeän suunnan. Markkinoinnin ja viestin-
nän tulisi myös puhua identiteetin puolesta, eli perustua sille, miten brändi edustaa yritystä. 
Brändi-identiteetti rakentaa suhteen asiakkaan ja brändin välille ja ylläpitää lupausta siitä, 
mille brändi perustuu. Isohookanan (2007, 25) mukaan brändi on yrityksen aineetonta pää-
omaa ja siksi arvokas asia yritykselle. Brändin identiteetillä taas on suuri merkitys sille, tu-
leeko tuote tai palvelu kehittymään brändiksi.  
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Brändillä on suuri merkitys palvelualan yrityksissä. Asiakaspalvelutehtävissä työskentelevät 
henkilöt tuovat esille yrityksen brändiä ja heidän on tärkeää toimia brändin mukaan. Brändi 
on sinänsä tärkeä asia, sillä asiakkaat usein valitsevat jonkin yrityksen juuri brändin mukaan. 
He luottavat johonkin tiettyyn brändiin ja jos ovat saaneet hyvää palvelua, he yhdistävät hy-
vän palvelun tähän tiettyyn brändiin. Siksi on tärkeää, että yritys panostaa siihen, että henki-
lökunta on omaksunut brändin ominaisuudet. 
4.5 Scandic brändinä 
Scandic tunnetaan pohjoismaisena hotelliketjuna, joka panostaa ympäristöystävällisyyteen ja 
kestävään kehitykseen. Scandicissa asiakkaille pyritään luomaan palvelua, joka ylittää asiak-
kaan odotukset. Scandic tunnetaan laadukkaana hotelliketjuna, mutta ei kuitenkaan luksusho-
telliketjuna. Scandicia pidetään yleisesti niin perhehotellina kuin liikematkustuksenkin hotel-
lina. Scandicin brändi on muotoutunut vuosien varrella ketjun kasvaessa ja brändi kokee muu-
toksia kaiken aikaa. Scandicin logo on yksinkertainen, jossa on pelkkää tekstiä ja väriltään se 
on punainen. Se on helppo tunnistaa. Scandic-ketjulla ei ole nimen lisäksi muuta logoa, kuten 
esimerkiksi Cumulus-hotelleilla oli pilvi nimen lisäksi (Scandic & Cumulus 2018). 
Keväällä 2018 Scandic lanseerasi uuden konseptin, jonka tavoitteena on selkeämpi brändimie-
likuva. Scandic haluaa tavoittaa asiakkaansa paremmalla asiakasviestinnällä ja tuoda esiin 
sen, mitä Scandic asiakkailleen tarjoaa. Tällä saadaan pidettyä vanhat asiakkaat uskollisina ja 
samalla hankittua uusia asiakkaita. Ketjussa halutaan, että asiakas kokee tyytyväisyyttä jo va-
raushetkestä siihen saakka, kunnes hotellikokemus on ohi ja tavoitteena on, että asiakas ker-
too kokemuksistaan myös eteenpäin. Scandicin uusi slogan on ”Stay, Feel, Live Better”. Tällä 
Scandic haluaa vahvistaa entistä enemmän sitä käsitystä, mitä Scandic-ketju tarjoaa eli pal-
velua, huoneita ja aamiaisen. Scandicin omien tutkimusten mukaan asiakkaat pitävät Scandi-
cissa tärkeimpinä nimenomaan laadukkaita huoneita, hyvää palvelua sekä ruokailuelämyksiä. 
Scandicin uusi slogan tulee kevään aikana näkymään ketjun internetsivuilla, sosiaalisessa me-
diassa, kuten myös itse hotelleissa mm. ovikylteissä, pahvimukeissa sekä monissa muissa ket-
jun tuotteissa (Fuse Legacy). 
4.6 Liiketoiminnan uudistaminen 
Cumulus-hotellien ja Scandic-hotellien yhdistymisessä on kyse myös liiketoiminnan uudistami-
sesta. Cumulus-ketjun omistanut Restel Oy keskittyy jatkossa ravintolapuolen liiketoimintaan. 
Scandic sen sijaan halusi uudistaa liiketoimintaansa laajentamalla hotellikapasiteettiaan ja 
osti Restelin hotellit. Kyseessä oli fuusio, jolloin kaksi yritystä yhdistyivät samaksi yritykseksi. 
Scandic osti vanhan kilpailijansa ja siten tavoitteena on pärjätä paremmin markkinoilla. Yri-
tyskaupan jälkeen Scandic onkin Pohjoismaiden suurin hotelliketju. Kahden erilaisen yritys-
kulttuurin yhdistäminen ei välttämättä suju ongelmitta ja uusien toimintatapojen omaksumi-
nen ja oppiminen vie myös henkilökunnalta aikansa. Joskus liiketoimintaa uudistettaessa 
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joukossa voi olla myös henkilöitä, jotka ovat muutosvastaisia ja tällöin uudistukset eivät aina 
suju kuten odotetaan. Helpoiten muutokset sujuvat, kun kaikki työntekijät tietävät uudet toi-
mintatavat ja osaavat ja haluavat toimia niiden mukaan. Ammattitaitoinen henkilökunta hy-
väksyy muutokset ja niiden mukanaan tuomat haasteet. Positiivinen asenne auttaa selviyty-
mään myös mahdollisista vastoinkäymisistä.  
Kun liiketoimintaa uudistetaan ja kaksi yritystä yhdistetään, herää paljon kysymyksiä varsin-
kin työntekijöiden mielessä. Tällaisia voivat olla mm. säilyykö oma työpaikka, mitä mahdolli-
suuksia on edetä uralla tässä uudessa yrityksessä, tuleeko henkilöstövähennyksiä, miten yri-
tyskulttuuri muuttuu, miten toimintatavat muuttuvat jne. On tärkeää, että näistä asioista in-
formoidaan henkilökuntaa, jotta kaikki tietävät, mitä muutoksia on odotettavissa.  
Valpolan (2004, 234) mukaan jokainen yrityksessä työskentelevä liittyy heti ensimmäisestä 
päivästä alkaen uuteen kokonaisuuteen sekä edustaa yritystä. Varsinkin palvelualoilla on tär-
keää, että jokainen työntekijä joka on asiakaskontaktissa, edustaa yrityksen uutta palvelu-
konseptia ja yrityskuvaa. Kun esimerkiksi Cumulus nyt vaihtui Scandiciksi eli vaihtui uudelle 
nimelle, on hotellissa työskentelevien henkilöiden edustettava asiakkaille hotellin uutta iden-
titeettiä. Cumuluksen työntekijät onkin perehdytetty hyvin jo hyvissä ajoin ennen brändimuu-
tosta tuleviin Scandic-ketjun toimintatapoihin. Vaikka henkilökunta kohtaa haasteita hotelli-
brändien yhdistyessä, se ei silti saisi näkyä asiakkaille. 
 
5 Tutkimusmenetelmät ja tutkimuksen toteutus 
Opinnäytetyössä käytetään laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Tämä mene-
telmä on valittu, koska tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, kuinka asiakkaat kokevat brän-
dimuutoksen ja millaisia muutoksia he ovat huomanneet hotelliketjussa brändimuutoksen jäl-
keen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto kootaan todellisissa tilanteissa esimerkiksi haas-
tattelua tai kyselyä apuna käyttäen. Myös tutkimuksen kohderyhmä on tarkoin määritelty eli 
se on tietty joukko, jonka valintaan on perusteet eikä sattumanvaraisesti hankittu kohde-
ryhmä. Tässä tutkimuksessa kohderyhmä oli hotellin kanta-asiakkaat.  
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kerätty aineisto käsitellään tarkoituksenmukaisesti ja sen pe-
rusteella saadaan selville kenties myös sellaisia asioita, joita ei olisi osattu ennakkoon odot-
taa (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara, 164). 
Asiakkaille jaettavien kyselylomakkeiden ja hotellin aulassa tapahtuvan havainnoin pohjalta 
tehtiin ehdotuksia asiakaspalvelun kehittämiseksi. Hotellin kanta-asiakkaille jaettiin kyselylo-
makkeita sekä tämän lisäksi hotellissa käytiin havainnoimassa asiakkaita. Paperisena oleva 
haastattelulomake toimii yleensä hyvin, koska asiakas voi itse valita sopivan hetken sen täyt-
tämiseen ja sen voi täyttää nimettömänä.  
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Havainnointi tehtiin hotellin aulassa sekä vastaanoton läheisyydessä, jossa asiakkaat kirjautu-
vat sisään ja ulos. Havainnoinnin ongelmaksi odotettiin sitä, ettei sisäänkirjautumisen tai 
uloskirjautumisen yhteydessä tule niinkään paljon suullista palautetta itse brändimuutok-
sesta, vaan hotellin toiminnasta ja muista yleisistä majoittumiseen liittyvistä asioista. Tämä 
kävikin toteen eikä havainnoinnista ollut juurikaan merkittävää hyötyä tutkimuksen kannalta.  
  
5.1 Havainnointi 
Havainnoinnilla tarkoitetaan aineistonhankintamenetelmää, jossa tutkittavasta asiasta koo-
taan tietoa esimerkiksi seuraamalla ilmiötä sekä tekemällä havaintoja aistinvaraisesti. Ha-
vainnointi kertoo, mitä ympärillä todella tapahtuu ja sen avulla saadaan tietoa, toimivatko 
ihmiset todella niin kuin he sanovat toimivansa. Havainnointi on menetelmänä työläs ja tästä 
johtuen se on vähemmän käytetty kuin esimerkiksi haastattelu (Hirsjärvi ym. 2009, 212 - 
213.). Havainnoinnilla pyritään selvittämään ihmisten motiiveja ja käyttäytymistä tietyssä 
ympäristössä. Havainnointisuunnitelma on hyvä keino jäsentää havainnointia. Havainnointi-
suunnitelma sisältää sen missä, mitä ja miten havainnoidaan. Havainnointisuunnitelma auttaa 
myös tiedon systemaattisessa keräämisessä (Heinonen ym. 2008, 85.). Ennen havainnoinnin 
tekemistä hotellissa tehdään havainnointisuunnitelma, jossa on kirjattuna mitä ja miten pal-
velutilanteissa havainnoidaan, jotta niistä saataisiin tarvittavaa tietoa opinnäytetyötä varten. 
 
5.2 Kyselyn suunnittelu ja toteutus 
Kyselylomaketta tehdessä on tärkeää, että kysymykset suunnitellaan huolellisesti, sillä huo-
nosti suunniteltu lomake aiheuttaa virheitä ja siten myös tutkimuksen tulokset ovat virheelli-
siä. Ennen kuin lomaketta alkaa suunnitella, on hyvä perehtyä alan kirjallisuuteen, pohtia 
mikä on tutkimusongelma, määritellä käsitteet ja valita tutkimusasetelma. Kun kyselylomak-
keen kysymyksiä mietitään, on tärkeää miettiä, kuinka tarkkoja vastauksia kysymyksiin halu-
taan. Tutkimuskysymysten on myös oltava sellaisia, että niiden avulla saadaan selvitettyä tut-
kittava asia. Joskus on hyvä olla varalta myös tarkentavia kysymyksiä, jotta kaikki mahdolli-
nen tieto saadaan selville. Kyselylomakkeesta tulisi tehdä houkutteleva ja lomakkeen alkuun 
olisi hyvä laittaa helppoja kysymyksiä, joilla saadaan vastaaja houkuteltua vastaamaan. Lo-
makkeen tulisi olla selkeä ja houkuttelevan näköinen, jossa on hyvä tekstin asettelu. Vas-
tausohjeiden tulisi olla selkeät, jotta vastaaja ymmärtää ne. Jokaisessa kohdassa on hyvä ky-
syä vain yhtä asiaa kerrallaan, jotta vastaajan on helpompaa keskittyä tiettyyn asiaan. Kysy-
mysten tulisi edetä loogisessa järjestyksessä ja niiden tulisi olla numeroituja. Kysymyksiä ei 
saa olla liikaa, jottei lomakkeesta tule liian pitkä. Mitä pidempi lomake on, sen epävarmem-
min vastaaja jaksaa vastata kysymyksiin. Hyvä keino lyhentää lomakkeen pituutta on käyttää 
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pienempää fonttia. Lomake täytyy testata ennen varsinaisen kyselyn tekemistä. Lomake olisi 
hyvä testata useammalla eri henkilöllä, jotta varmasti kaikki viat tulevat huomioiduksi.  
Kysymystyyppejä on useita erilaisia. Avoimissa kysymyksissä vastaaja saa vastata avoimesti ja 
niin laajasti kuin haluaa. Avoimia kysymyksiä voi olla helppo laatia, mutta niiden käsittelemi-
nen on vaikeaa. Avoimia kysymyksiä voidaan kuitenkin käyttää esimerkiksi silloin, kun vaihto-
ehtokysymykset eivät ole mahdollisia. Toisaalta avoimiin kysymyksiin voidaan saada sellaisia 
vastauksia, joita ei olisi osattu odottaakaan ja niiden pohjalta voidaan saada tutkimukseen 
uusia piirteitä. Avoimille kysymyksille tulisi olla tarpeeksi tilaa ja niiden olisi parempi olla lo-
makkeen lopussa.  
Suljetuissa kysymyksissä vastaajalle on annettu valmiit vaihtoehdot, joista hän valitsee sopi-
van vastauksen. Suljettuja kysymyksiä voidaan käyttää silloin, kun tiedetään tarkasti etukä-
teen sopivat vastausvaihtoehdot eikä vastausvaihtoehtoja ole kovin paljon. Suljetut kysymyk-
set on helppo käsitellä ja niissä virheiden mahdollisuus on pienempi kuin avoimissa kysymyk-
sissä. Suljettuja kysymyksiä ei saa olla lomakkeessa liikaa. Vastausvaihtoehtojen tulee olla 
järkeviä ja niiden tulee olla toistensa poissulkevia. Vastaajalle suljetut kysymykset ovat help-
poja ja nopeita vastata. Toisaalta tämä voi olla myös ongelma, koska jotkut vastaajista saat-
tavat vasta kysymyksiin sen kummemmin ajattelematta asiaa tarkemmin. Myös vastausvaihto-
ehtojen järjestys voi olla johdattelevaa ja siten vastaaja valitsee vaihtoehdon, joka ei oike-
asti olekaan se, jonka hän valitsisi, jos käyttäisi aikaa enemmän tai jos vastausvaihtoehdot 
olisivat eri järjestyksessä. Suljetuissa kysymyksissä ongelmana voi olla myös se, että jokin so-
piva vastausvaihtoehto puuttuu kokonaan. Sekamuotoisia kysymyksiä voidaan myös käyttää. 
Niissä osa vastausvaihtoehdoista on valmiiksi annettu ja osa on avoimia kysymyksiä.  
Tutkimuslomakkeessa tulee olla mukana myös saatekirje tai ainakin saatesanat. Saatekirjeen 
tehtävänä on kertoa tutkimuksen taustasta sekä motivoida ja opastaa vastaajaa täyttämään 
lomake. Saatekirjeen tulee olla kohtelias ja sopivan mittainen. Se ei saa olla siis liian pitkä. 
Saatekirjeessä tulisi käydä ilmi tutkimuksen toteuttaja ja tavoite, tieto siitä mihin tutkimus-
tietoja käytetään sekä mihin mennessä tulee vastata. On hyvä myös mainita, miten tutkimuk-
sen vastaajat on valittu. Saatteessa tulee kertoa, mihin lomake palautetaan sekä se, että tie-
toja käsitellään luottamuksellisesti. Lopuksi on myös hyvä kiittää vastaajaa. Allekirjoitus tulisi 
myös olla saatteen lopussa.  
Tämän opinnäytetyön tutkimuksen tavoitteena oli saada noin 50 palautunutta kyselyloma-
ketta. Lomakkeita jaettiin reilun kahden viikon ajan hotellin kanta-asiakkaille hotelliin sisään-
kirjautumisen yhteydessä. Lomake oli kaksipuolinen, jossa oli niin monivalintakysymyksiä kuin 
avoimiakin kysymyksiä. Kyselylomakkeeseen vastattiin nimettömänä ja kyselylomake palau-
tettiin hotellin vastaanottoon kirjekuoressa. Kyselyn mukana oli arvontakuponki, jonka täyttä-
neiden kesken arvottiin elokuvalippuja. Vaikka arvontakuponki palautettiin samassa 
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kirjekuoressa kuin kyselylomake, ei arvontakuponkeja ja kyselylomakkeita liitetty toisiinsa 
vaan ne eroteltiin omiksi pinoiksi. Kyselylomakkeen mukana oli myös saatekirje, jossa kerrot-
tiin mihin kysely liittyy ja kuka sen tekee. Alun perin tavoitteena oli saada noin 50 täytettyä 
kyselylomaketta takaisin ja tehdä näistä yhteenveto ja johtopäätökset. Jo etukäteen varau-
duttiin siihen, ettei vastauksia välttämättä tule kovin helposti eikä asiakkailla ole aikaa täyt-
tää lomakkeita. Pettymys oli kuitenkin suuri, sillä ensimmäisen viikon aikana lomakkeita pa-
lautui vain viisi kappaletta. Syynä tähän oli osittain se, että Scandic Meilahdessa oli juuri tuo-
hon aikaan paljon ryhmiä majoittumassa. Kanta-asiakkaita ei majoittujien joukossa ollut ko-
vin paljon. Lomakkeiden jakamista jouduttiin tästä syystä jatkamaan pidempään, kuin mitä 
oli suunniteltu. Tässä vaiheessa mielessä kävi ajatus, että lomakkeita olisi voinut jo alusta al-
kaen jakaa myös jossakin toisessa ketjun hotellissa, jossa brändimuutos oli jo käyty läpi. Joka 
tapauksessa kyselylomake oli tehty siten, että se koski vain kanta-asiakkaita, eikä siksi voitu 
enää muuttaa kyselyn jakamista muillekin asiakkaille. Lopulta kyselylomaketta päätettiin ja-
kaa myös toisessakin hotellissa, Scandic Helsinki Aviacongressissa. Tämä oli hyvä päätös, sillä 
toisessa hotellissa lomakkeita palautui jo muutaman päivän aikana paljon enemmän kuin 
Scandic Meilahdessa. Lomakkeita palautui 24 kappaletta. Aikataulullisista syistä lomakkeita ei 
kuitenkaan voitu jakaa pidempää aikaa. Sikäli tämä oli harmillista, koska tutkimustuloksista 
olisi saatu enemmän irti, jos lomakkeita olisi ehditty jakaa enemmän ja siten niitä olisi myös 
palautunut enemmän.  
Havainnointi suoritettiin Scandic Helsinki Aviacongressin vastaanotossa yhtenä arkipäivänä 
toukokuussa. Havainnointia varten tehty suunnitelma oli hyvä, mutta lopulta havainnointi 
osoittautui hieman hankalaksi. Asiakkailta ei tullut juurikaan minkäänlaista palautetta niistä 
asioista, joita oli tarkoitus havainnoida. Asiakkaiden antama palaute koski enemmänkin hotel-
lin toimintaa yleisesti. Näistä tehtiin kuitenkin muistiinpanoja ja niiden perusteella havain-
noinnista saatiin jonkin verran tietoa irti. Koska Scandicin brändiin liittyy hyvä palvelu ja asi-
akkaiden odotusten ylittäminen, koettiin myös yleinen palaute sopivaksi tutkimukseen.  
6 Tutkimustulokset 
Tutkimuksen analysoinnin perusteena on alkuperäinen tutkimusongelma, johon tutkimuksen 
tarkoituksena on löytää vastaus. Aineiston analysointi, tulkinta ja aineistosta tehtävät johto-
päätökset ovat tutkimuksen pääasia ja tavoite.  
Tässä tutkimuksessa käytetiin havainnointia ja kyselylomakkeita tutkimusmenetelminä ja ana-
lysointi olisi voitu aloittaa jo kesken kyselylomakkeiden jakamisen, mutta analysointi päätet-
tiin tehdä kuitenkin vasta sitten, kun tarvittava määrä kyselylomakkeita oli saatu kasaan ja 
kun kyselylomakkeita ei enää jaettu enempää. Ihan aluksi kyselylomakkeet käytiin läpi, jotta 
mahdolliset hylättävät vastaukset kävisivät ilmi. Kyselylomakkeiden vastaukset kerättiin tau-
lukkomuotoon, jotta niitä olisi helpompi tulkita ja analysoida. Monivalintakysymykset ja avoi-
met kysymykset jaettiin erikseen tyypeittäin, eli ryhmiteltiin tutkimuksen tulokset, jotta 
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niistä olisi helpompi tehdä johtopäätöksiä. Havainnoinnin tulokset käytiin läpi havainnointilo-
makkeen avulla aiheittain.  
Tutkimuksen tavoitteena on olla virheetön, mutta silti tutkimuksen luotettavuus vaihtelee. 
Tärkeitä tutkimuksessa ovat tutkimuksen reliaabelius ja validius. Reliabiliteetilla tarkoitetaan 
sitä, kuinka luotettava tutkimus on, ja tuleeko tutkimustuloksista samanlaisia, jos tutkimus 
tehdään uudestaan. Validius puolestaan tarkoittaa sitä, kuinka hyvin valitut tutkimusmenetel-
mät sopivat kyseisen tutkimuksen tekemiseen. Tässä tutkimuksessa tulokset voisivat vaih-
della, jos kysely tehtäisiin uudestaan. Jos samat kysymykset esitettäisiin eri henkilöille, tulok-
set voisivat olla osittain erilaisia. Lähtökohtana kuitenkin on, että tämän tutkimuksen tulok-
set ovat luotettavia. Kyselylomakkeen vastauksista käy ilmi, että vastaajat ovat ymmärtäneet 
kysymykset ja niihin on saatu päteviä vastauksia.  
Kyselylomakkeita palautui kaiken kaikkiaan 24 kappaletta eli noin puolet vähemmän kuin al-
kuperäinen tavoite oli. Vastaajista kaikki ovat Scandic Friends-kanta-asiakasjärjestelmän jä-
seniä ja heistä 10 oli ollut aiemmin Cumulus-ketjun aikana Hotel Bonus Clubin jäseniä. Suurin 
osa vastaajista oli Scandic Friends-asiakkuuden tasolla 1 tai 2 eli korkeammalla tasolla olevia 
asiakkaita joko ei ollut asiakkaana niin paljon kyselyn aikana tai he eivät olleet ottaneet osaa 
kyselyyn (kuvio 1). Korkeammalla tasolla olevat asiakkaat todennäköisesti myös käyttävät ket-
jun palveluita enemmän ja heillä olisi voinut olla enemmän pohjatietoa vastaamiselle, joten 
siksi heidän vastauksilla olisi ollut suuri merkitys. Top Level tason asiakkaita vastaajista oli 
kuitenkin kaksi kappaletta, joten hieman saatiin kokeneimmiltakin asiakkailta vastauksia.  
 
Kuvio 1. Vastaajien kanta-asiakastasot (n=24) 
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Kaikki kyselyyn vastanneet pitivät uudelleenbrändäystä eli ketjun vaihtumista joko hyvänä tai 
erittäin hyvänä asiana. Hyvänä asiana sitä piti 9 asiakasta ja erittäin hyvänä 12 asiakasta. 
Kolme asiakasta vastasi, ettei osaa sanoa. Yleisimpänä perusteluna sille, että muutos oli hyvä, 
oli se, että Scandicia pidetään tasokkaampana ja laajempana hotelliketjuna, jossa valintaa on 
enemmän ja useammassa kaupungissa kuin aiemmin olleessa Cumulus-ketjussa. Tämä vastaus 
toistui useassa kyselylomakkeessa.  
Kysyttäessä mahdollisista havainnoinneista muutoksesta vastauksena oli enimmäkseen mai-
nittu se, että ketju on muuttunut pelkästään positiivisempaan suuntaan. Jälleen sama toistui, 
että Scandicia pidettiin laadukkaampana, modernimpana ja monipuolisempana ketjuna. Ra-
vintolapalveluita pidetään Scandiceissa parempina. Esimerkiksi ruokalistat ovat joidenkin vas-
taajien mielestä Scandiceissa paremmat kuin Cumuluksissa. Vain yksi asiakas kertoi kaipaa-
vansa Cumuluksen Huviretki-ravintolaa. Vastaanoton yhteydessä olevaa shopia on kehuttu nyt 
paremmaksi kuin ennen muutosta. Moni vastaaja kertoi nykyisen varausjärjestelmän ja verk-
kopalvelujen olevan huomattavasti selkeämpi kuin ennen. Tämä on merkittävä asia, sillä tänä 
päivänä asiakkaista yhä useampi tekee hotellivaraukset internetin kautta. Mitä selkeämpi ja 
helpompi varausjärjestelmä ja nettisivut ovat, sitä todennäköisemmin myös asiakkaat niitä 
käyttävät. 
 
 
 
 
Brändimuutokseen liittyvästä informaatiosta 14 vastaajaa eli suurin osa sanoi, ettei osaa sa-
noa onko saanut tarpeeksi informaatiota. 9 vastaajaa sanoi, että brändimuutoksesta saatu in-
formaatio oli hyvää ja yksi vastasi, että se oli erittäin hyvää (kuvio 2). Osa vastaajista il-
moitti, ettei tiennyt muutoksesta vasta kuin saapuessaan hotelliin. 
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Kuvio 2. Brändimuutokseen liittyvä informaatio (n=24) 
Kanta-asiakkaiden vastaukset vaihtelivat jonkin verran, mutta samoja asioita tuli myös esiin 
eri vastaajien kesken. Avointen kysymysten vastauksia on koottu taulukkoon 1. Kanta-asiakas-
järjestelmän vaihtumisen osa on kokenut negatiivisena asiana eikä siitä ole saatu tarpeeksi 
informaatiota. Muutoksista kysyttäessä esiin nousi se, että entiset Cumulus-ketjun Hotel Bo-
nus Club asiakkaat ovat olleet pettyneitä siihen, ettei Scandic Friends järjestelmässä saa ilta-
päivälehteä eikä ravintolaseteliä, jotka Cumulus-ketjun Hotel Bonus Clubissa sai. Asiakkaat 
kokevat ketjun vaihtumisen pääosin hyvänä asiana, mutta kaipaavat osittain vanhoja etuja. 
Huomattava muutos kanta-asiakkaille on ollut myös se, että Scandicin kanta-asiakasohjel-
massa vain yksi asiakas saa edut, vaikka huoneessa majoittuisi monta kanta-asiakasta. Cumu-
luksen Hotel Bonus Clubissa kaikki huoneessa majoittuneet kanta-asiakkaat ovat saaneet 
edut. Jotkut asiakkaat pitävät tätä ymmärrettävästi epäreiluna, ja haluaisivat, että edut saa 
jatkossakin kaikki huoneessa majoittuvat. Joissakin hotelleissa samassa huoneessa voi olla 
jopa kolmekin kanta-asiakasjärjestelmään kuuluvaa asiakasta, mutta yksi vain saa edut. Tämä 
sama asia tuli esiin myös havainnointia tehdessä hotellin vastaanotossa, sillä asiakkaat antoi-
vat palautetta muuttuneista kanta-asiakaseduista. Kyselylomakkeen vastauksista kävi myös 
ilmi, että vastaanoton henkilökunnan koulutusta kaivattiin lisää, sillä jotkut asiakkaista koki-
vat, ettei vastaanoton henkilökunta osaa käyttää Scandicin järjestelmää kunnolla ja siitä on 
aiheutunut ongelmia mm. kuittien saatavuuden suhteen. Tämän vastauksen kirjoittanut asia-
kas viittasi vastauksessaan yhteen tiettyyn hotelliin, jossa oli ongelman havainnut. Ei siis kui-
tenkaan voida tehdä johtopäätöksiä, että sama ongelma olisi kaikissa hotelleissa. 
 
 
 
 
Brändimuutokseen liittyvä informaatio
Erittäin huono Melko huono En osaa sanoa
Hyvää Erittäin hyvää
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Perusteluja miksi vaihtuminen koetaan hyvänä asiana Mistä olisi voitu informoida enemmän 
Enemmän vaihtoehtoja valita Scandic Friends-hotelleja Nimitiedon tiedotusta, kun varaus oli Cumulus 
Kuittipalvelut, jos sen saisi toimimaan niin kuin pitäisi Aikataulu muutokselle  
Scandic-hotellien tarjonta on lisääntynyt Cumuluksen bonussetelit, kuinka niitä voi hyödyntää 
Scandic-hotelleja yhä useamassa kaupungissa 
Scandic-muutoksen vaikutusta laskujen saatavuuteen suoraan säh-
köpostiin 
Laajempi valikoima suuren ketjun hotelleja nyt tarjolla   
Scandic brändinä tasokkaampi sekä laajempi Muutoksia joita havaittu 
Huoneiden laatu ja yleisilme parantunut Huonompaa: ravintolakupongin arvo putosi 5 euroon  
Palvelujen selkeytyminen 
Viikonloppuisin kanta-asiakasalennusprosentti tippui ruuan osalta 
20%:sta 10%:iin 
Scandic on modernimpi Modernimpi verrattuna entiseen 
  Vastaanoton väki on kliinisempi eikä niin ystävällinen kuin ennen 
Eroavaisuuksia joita havaittu Paremmat ravintolat ja ruokalistat 
Enemmän palveluita ja tarjontaa 
Entinen Cumuluksen henkilökunta ei osaa käyttää Scandic-järjestel-
miä 
Nyt kun Scandic, ei saa iltapäivälehteä eikä ravintolakuponkia 
> Kuitteja ei saa sähköpostiin vaikka kuinka pyytää. Koulutusta li-
sää.  
Siisteys   
Huoneiden laatu Mitkä asiat ovat parantuneet 
Aamupalatarjonta 
Entisenä ja nykyisenä Scandic Friends-jäsenenä tarjonta ja hotelli-
valikoima parantunut 
Shop-valikoima Nykyaikaisemmat verkkopalvelut 
Nykyään nykyaikaisempi Ravintolapalvelut edelleen erinomaista 
  
Henkilökunta kokonaisuudessaan iloista ja yställistä. Mukava ja 
viihtyisä olla asiakkaana. 
Negatiivisia muutoksia Varausjärjestelmä selkiintynyt 
Vastaanoton henkilökunnan asenne: aiemmin paljon ystävällisempi. Huoneiden laatu ja siisteys 
Henkilökunta nyt kauhean kliininen ja kaukainen Shop 
Molemmat ei saa etuja jos 2 henkilöä huoneessa Ruoka, sisustus 
   
Mitä kaipaat Cumuluksen ajalta  
Huviretken ruokalista  
Henkilökunnan asenne  
Paremmat edut  
Bonussetelit ym.  
Taulukko 1. Avointen kysymysten vastauksia 
 
Cumulus-brändiin liittyvissä adjektiiveissa oli selkeimpänä vastauksena hotellin helposti tun-
nettavuus. Cumuluksen logo on ollut helposti tunnistettava ja jäänyt asiakkaiden mieleen. 
Muita Cumulus-brändiin liittyviä adjektiiveja asiakkaiden mielestä ovat kotimaisuus, kotoi-
suus, asiakasystävällisyys (kuvio 3).  
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Kuvio 3. Cumulus brändinä (n=24) 
 
Scandic-brändiin liittyvissä adjektiiveissa tuli selkeästi esiin paljon enemmän valintoja ja 
niistä selkeimmin erottuivat tasalaatuisuus, luotettavuus, kansainvälisyys, hyvämaineisuus 
sekä arvostettu (kuvio 4). Tästä voidaan päätellä, että Scandic on brändinä selkeästi Cumu-
lusta vahvempi ja parempimaineisempi. Vastaukset noudattavat pitkälti samaa linjaa, kuin 
mikä Scandicin oma visio brändistä on eli tavoitteena olla laadukas hotelli. Yllättävää oli, että 
vain muutama vastaajista oli valinnut Scandic-brändiin liittyvän ekologisuuden. Scandic pa-
nostaa ekologisuuteen, mutta kenties se jää asiakkailta huomaamatta tai sitä pidetään itses-
täänselvyytenä nykypäivän hotellimaailmassa. 
 
Kuvio 4. Scandic brändinä (n=24) 
Koska Scandic Helsinki Aviacongress hotellin kyselylomakkeet palautuivat eri aikaan, oli tie-
dossa, mitkä vastauksista olivat kyseisen hotellin asiakkaiden kirjoittamia. Vaikutti siltä, että 
asiakkaat hieman sekoittivat mielessään hotellissa viime aikoina tehdyn remontin ja hotellin 
brändimuutoksen. Monet asiakkaat olettivat, että hotellin huoneet ja yleisilme olivat 
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parantuneet ketjumuutoksen ja brändimuutoksen myötä, vaikka todellisuudessa hotellin re-
montti oli aloitettu jo Cumulus-aikana eli hotellin ollessa Restelin omistuksessa. Muutamassa 
kyselylomakkeessa vastaukset liittyivät nimenomaan tähän remontin myötä uudistuneeseen 
hotellin yleisilmeeseen eivätkä niinkään Scandic-brändiin. Toisaalta tätäkin palautetta voi-
daan pitää arvokkaana, vaikka se ei varsinaisesti itse tutkimukseen liittyisikään. Hotelliket-
julle siitä kuitenkin on hyötyä, kuten kaikesta asiakaspalautteesta. Tämän lisäksi Scandic Hel-
sinki Aviacongress hotellin asiakkaista kaksi oli vastannut, että vastaanoton henkilökunnan 
käytös on muuttunut brändimuutoksen myötä kliinisemmäksi, eikä henkilökunnan palvelu ollut 
enää yhtä tuttavallista ja ystävällistä kuin ennen. Vastaavaa palautetta ei Scandic Meilah-
desta tullut. Huomattava ero oli myös siinä, kuinka palautettujen lomakkeiden vastaukset 
erosivat hotelleittain. Aviacongressin asiakkaat olivat kirjoittaneet paljon pidempiä ja katta-
vampia vastauksia lomakkeisiin. Vaikka osa vastauksista viittasikin esimerkiksi hotellin vas-
taanoton henkilökunnan käyttäytymisen muutokseen, ei mainintaa ollut, koskiko vastaus ni-
menomaan jotakin tiettyä hotellia vai oliko asiakas huomannut saman ilmiön useassa ket-
jumuutoksen läpi käyneessä hotellissa. 
 
7 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
Tutkimuksen johtopäätöksenä voidaan todeta, että asiakkaat kokevat hotelliketjun uudelleen-
brändäyksen positiivisena asiana ja ovat siihen tyytyväisiä. Scandicin brändi on vahvempi ja 
arvostetumpi kuin Cumulus-brändin. Kanta-asiakkaista osa kuitenkin kaipaa vanhoja kanta-
asiakasjärjestelmän etuja. Varsinkin iltapäivälehden puuttumista pidetään negatiivisena muu-
toksena. Scandic-ketju voisikin miettiä, olisiko mahdollista palauttaa iltapäivälehti asiakas-
etuihin. Toisaalta Scandic-ketju on kansainvälinen ketju ja edut ovat samat kaikissa maissa, 
joten olisi epäreilua, jos eri maissa asiakkailla olisi erilaiset edut. Vaikeaksi käy toteuttaa se, 
että asiakas saisi oman maansa iltapäivälehden myös ulkomailla yöpyessä. Tässä asiassa koros-
tuu selkeästi ero Scandicin kansainvälisyydessä verrattuna Cumuluksen kotimaisuuteen. Yksi 
merkittävä negatiivinen asia on se, ettei Scandicissa majoittuessa kanta-asiakasetuja anneta 
kuin yhdelle asiakkaalle per huone. Tämä muutos on todella merkittävä verrattuna Cumuluk-
sen kanta-asiakasetuihin ja tähän tulisikin kiinnittää erityistä huomiota. Kaikkia kanta-asiak-
kaita tulisi kohdella tasapuolisesti ja kaikille tulisi taata samat edut, huolimatta siitä majoit-
tuuko huoneessa yksin vai huonetoverin kanssa.  
Scandicia pidetään luotettavana, hyvämaineisena, laadukkaana, arvostettuna, tasalaatuisena 
ja helposti tunnistettavana hotelliketjuna. Asiakkaiden mielikuva Scandic-brändistä noudattaa 
samaa linjaa yrityksen oman brändikuvan kanssa. Scandic on siis onnistunut vahvan brändin 
luomisessa. Nyt ketjumuutosprosessin edelleen käynnissä ollessa on hyvä kiinnittää huomiota 
siihen, että ketjun uudet asiakkaat saadaan sitoutumaan yritykseen ja pysymään asiakkaina. 
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Entisen Cumulus-ketjun asiakkaat pyritään pitämään edelleen asiakkaina lunastamalla asia-
kaslupaukset.    
Tutkimus oli muuten onnistunut, mutta aikatauluun tuli muutoksia ja tutkimuksen tekeminen 
viivästyi. Kyselylomakkeiden jakamiseen käytettävän ajan olisi ollut parempi olla pidempi eli 
lomakkeiden jako olisi täytynyt aloittaa aiemmin. Siten vastauksiakin olisi ehditty saada 
enemmän ja tutkimustuloksia voitaisiin pitää luotettavampina. Tästä tutkimuksesta on kuiten-
kin apua toimeksiantajalle. Tutkimustuloksiin saatiin vastaukset eli miten asiakkaat kokevat 
hotelliketjun uudelleenbrändäyksen ja siihen liittyvät muutokset sekä kuinka muutos vaikut-
taa asiakkaiden brändimielikuviin.  
Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää Scandic-ketjussa ja varsinkin kanta-asiakasjärjestel-
mää koskevia asiakaspalautteita voidaan hyödyntää jatkossa, kun jäsenetuja mahdollisesti uu-
distetaan. Hotellien uudelleenbrändäys jatkuu edelleen ja tämän tutkimuksen pohjalta saatiin 
joitakin hyviä vinkkejä siihen, miten asiakkaita voidaan jatkossakin palvella heidän toivomal-
laan tavalla, ketjun vaihtumisesta huolimatta. Opinnäytetyön tekijän ammatillinen osaaminen 
kasvoi opinnäytetyötä tehdessä ja omat tavoitteet täyttyivät siltä osin. Tekijällekin selveni 
paremmin, mitkä Scandicin arvot ja brändimielikuva ovat ja tämä auttaa jatkossa omassa am-
matissa toimimista.  
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Liitteet 
Liite 1: Kyselylomake ja saatekirje 
 
 
Hei 
 
Opiskelen Laurea Ammattikorkeakoulussa ja teen opinnäytetyötä restonomi- tutkintoani var-
ten. Opinnäytetyöni koskee Cumulus- ja Scandic-hotelliketjujen yhdistymistä ja siihen liitty-
vää Cumulus-hotellien uudelleenbrändäystä. Ohessa on muutamia kysymyksiä liittyen ketjujen 
yhdistymiseen ja toivoisin, että Sinulla hotelliketjun kanta-asiakkaana olisi aikaa vastata kysy-
myksiin. Vastauslomakkeen voi palauttaa hotellin vastaanottoon oheisessa kirjekuoressa. Ky-
sely tehdään nimettömänä ja kaikkia tietoja käsitellään ehdottoman luottamuksellisesti.  
Kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jättäneiden kesken arvotaan Finnkinon elokuvalip-
puja. Mikäli haluat osallistua arvontaan, täytäthän oheisen yhteystietolomakkeen.     
Kiitos etukäteen yhteistyöstä! 
 
Ystävällisin terveisin,  
Mervi Mounir 
 
 
 
1. Oletko ollut aiemmin Hotel Bonus Clubin jäsen? 
⃝ Kyllä  ⃝ En 
 
2. Oletko nyt Scandic Friends- kanta-asiakasjärjestelmän jäsen? 
⃝ Kyllä                        ⃝ En 
 
3. Jos olet Scandic Friends-jäsen, mikä on tasosi? 
 
⃝ Level 1               ⃝ Level 2               ⃝ Level 3              ⃝ Top Level            
 ⃝ Red Level 
 
4. Miten olet kokenut hotelliketjun vaihtumisen Cumuluksesta Scandiciksi? 
 
 ⃝ Huonona               ⃝ Melko huonona         ⃝ En osaa sanoa ⃝ Hyvänä  
⃝ Erittäin hyvänä 
 
Mahdollisia perusteluja vastaukselle: 
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
5. Oletko havainnut hotellin toiminnassa tapahtunut muutoksia brändimuutoksen 
jälkeen ja jos on, millaisia. 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
6. Onko brändimuutokseen liittyvä informaatio ollut mielestäsi 
 
⃝ Erittäin huonoa ⃝ Melko huonoa         ⃝ En osaa sanoa          ⃝ Hyvää  
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⃝ Erittäin hyvää 
 
 
7. Oletko saanut esim. hotellin henkilökunnalta tarpeeksi informaatiota brän-
dimuutokseen liittyen 
 
⃝ En  ⃝ Kyllä        ⃝ En osaa sanoa 
 
8. Mitä tietoa jäit kaipaamaan tai mistä asiasta olisi voitu informoida enemmän? 
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
 
 
9. Mitkä palvelut ovat mielestäsi parantuneet brändimuutoksen jälkeen? 
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
10. Onko joitakin negatiivisia muutoksia tullut esiin brändimuutoksen jälkeen? 
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
11. Onko jotakin mitä kaipaat entisen Cumulus-ketjun ajoilta? 
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________ 
 
12. Oletko huomannut eroavaisuuksia hotellin palveluissa ketju-/brändimuutoksen 
jälkeen?  
 
⃝ Kyllä   ⃝ En 
 
13. Jos vastasit ”kyllä”, kertoisitko tarkemmin mitä muutoksia.  
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
14. Valitse ympyröimällä seuraavista vaihtoehdoista ne adjektiivit jotka mieles-
täsi kuvaavat Cumulus-brändiä.  
 
Luotettava   Ekologinen 
Kotimainen   Persoonallinen 
Kansainvälinen   Tasalaatuinen 
Tunnettu   Laadukas 
Hyvämaineinen   Turvallinen 
Kotoisa   Huomioonottava 
 30 
 
 
Asiakasystävällinen  Varma 
Arvostettu   Välittävä 
Yllätyksellinen   Odotukset ylittävä 
Vastuuntuntoinen   Paikallinen 
Helposti tunnistettava  Maailmanluokan hotelli 
 
15. Valitse ympyröimällä seuraavista vaihtoehdoista ne adjektiivit jotka mieles-
täsi kuvaavat Scandic-brändiä.  
 
Luotettava   Ekologinen 
Kotimainen   Persoonallinen 
Kansainvälinen   Tasalaatuinen 
Tunnettu   Laadukas 
Hyvämaineinen   Turvallinen 
Kotoisa   Huomioonottava 
Asiakasystävällinen  Varma 
Arvostettu   Välittävä 
Yllätyksellinen   Odotukset ylittävä 
Vastuuntuntoinen   Paikallinen 
Helposti tunnistettava  Maailmanluokan hotelli 
 
 
Muita kommentteja 
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________
___________________________________________________________________ 
 
 
Kiitos vastauksista ja käyttämästäsi ajasta! 
 
